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ARTIGO

Personal Branding e
a sua adaptacao as
estrategias de gestao
da comunicacao nas
midias sociais

Evelin Machado?
Sandra Miranda?
CIES-Iscte, Portugal



Resumo:

Branding, anteriormente responsavel pela ges-
tdo de produtos e servigos, pode ser estendido
a pessoas, no sentido de salientar aspectos dife-
renciadores de determinado individuo e comu-
nicar a sua rede de relacionamento, buscando
destaca-lo de seus concorrentes, de forma a gerar
reputacao de credibilidade.

Embora haja pesquisas sobre o fenomeno da mar-
ca nas midias sociais, observa-se que a concepcao
relativa a pessoas apresenta gaps no alinhamento
conceitual e profundidade cientifica, propiciando
imenso espaco de progressao.

Com a ascencao das midias sociais, o processo de
gestdo da Marca Pessoal precisou se adaptar as es-
tratégias de comunicacao nas plataformas digitais,
especialmente para estar em sintonia com a com-
petitividade do mercado de trabalho atual, em pro-
funda transformacao. Alinhado a essa perspectiva,
o estudo também busca discutir as novas deman-
das do mercado e abordar novas profissdes que
surgem em decorréncia da intensa utilizacao das
ferramentas on-line, bem como sua relagdo com a
Marca Pessoal.

Assim, o objetivo do artigo €, por meio de revisao
tedrica sistemética da literatura, investigar e dis-
cutir como o processo de gestao da Marca Pessoal,
também denominado Personal Branding, pode se
adaptar as dinamicas comunicacionais nas diver-
sas plataformas de midias sociais, contribuindo pa-
ra suplantar algumas das lacunas de conhecimento
cientifico e possibilitando o uso desse conhecimen-
to pela sociedade em geral.

Palavras-chave: Personal Branding; Comuni-
cacao; Midias Sociais.
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Abstract:

Branding, previously responsible for the manage-
ment of products and services, can be extended to
people, in the sense of highlighting differentiating
aspects of a given individual and communicating
them to their relationship network, seeking to set
them apart from their competitors, in order to ge-
nerate a reputation of credibility.

Although there is research on the brand phenome-
non in social media, it is observed that the concep-
tion concerning people presents gaps in conceptual
alignment and scientific depth, providing immense
room for progression.

With the rise of social media, the Personal Brand
management process needed to adapt to commu-
nication strategies on digital platforms, especially
to be in tune with the competitiveness of the cur-
rent job market, which is undergoing profound
changes. Aligned with this perspective, the study
also seeks to discuss the new demands of the ma-
rket and address new professions that arise as a
result of the intense use of online tools, as well as
their relationship with the Personal Brand.

Thus, the objective of the article is, through a sys-
tematic theoretical literature review, to investigate
and discuss how the Personal Branding manage-
ment process can adapt to the communicational
dynamics in the various social media platforms,
contributing to overcome some of the gaps in scien-
tific knowledge and enabling the use of this know-
ledge by society in general.

Keywords: Personal Branding; Communication;
Social Media.
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Resumen:

El branding, antes encargado de la gestion de
productos y servicios, puede extenderse a las
personas, en el sentido de resaltar los aspectos
diferenciadores de un determinado individuo y
comunicarlos a su red de relaciones, buscando
destacarlo de sus competidores, con el fin de ge-
nerar una reputacion de credibilidad.

Aunque existen investigaciones sobre el fenome-
no de la marca en los medios sociales, se observa
que la concepcion relacionada con las personas
presenta lagunas de alineacion conceptual y de
profundidad cientifica, lo que ofrece un inmen-
so margen de progresion.

Con el auge de los medios sociales, el proceso de
gestion de la Marca Personal necesitaba adap-
tarse a las estrategias de comunicacion en las
plataformas digitales, especialmente para estar
en sintonia con la competitividad del mercado
laboral actual, en profunda transformacion. En
consonancia con esta perspectiva, el estudio
también pretende debatir las nuevas demandas
del mercado y abordar las nuevas profesiones
que surgen como resultado del intenso uso de
las herramientas online, asi como su relacion
con la Marca Personal.

Asi, el objetivo del articulo es, a través de la
revision sistematica de la literatura teérica, in-
vestigar y discutir como el proceso de gestion
de la Marca Personal, también llamado Perso-
nal Branding, puede adaptarse a la dinamica
comunicacional en las diversas plataformas de
los medios sociales, contribuyendo a superar al-
gunas de las lagunas en el conocimiento cienti-
fico y permitiendo el uso de este conocimiento
por la sociedad en general.

Palabras-clave: Marca Personal; Comunica-
cién; Medios Sociales.

Résumé:

Le branding, auparavant responsable de la ges-
tion des produits et services, peut étre étendu
a personnes, au sens de mettre en évidence des
aspects différenciants d’'un individu donné et de
communiquer a ses réseau de relations, cher-
chant a se distinguer de ses concurrents, afin
de générer une réputation de crédibilité. Bien
qu’il existe des recherches sur le phénomene de
I'image de marque dans les médias sociaux, on
observe que la conception concernant les per-
sonnes présente des lacunes dans I’alignement
conceptuel et la profondeur scientifique, four-
nissant immense marge de progression. Avec
I'essor des médias sociaux, le processus de ges-
tion de la marque personnelle a dii s’adapter a
la stratégies de communication sur les plate-
formes numériques, notamment pour étre en
phase compétitivité du marché du travail actuel,
en profonde transformation. En accord avec
cette perspective, I’étude cherche également a
discuter des nouvelles demandes du marché et
a aborder les nouveaux métiers qui émergent
du fait de l'utilisation intensive des outils en
ligne, ainsi que de sa relation avec la Marque
Les mecs. Ainsi, 'objectif de I’article est, a tra-
vers une revue théorique systématique de la
littérature, d’étudier et de discuter comment le
processus de gestion de la marque personnelle,
également appelée Personal Branding, peut
s’adapter dynamique de communication dans
les différentes plateformes de médias sociaux,
aidant a surmonter certaines des lacunes dans
les connaissances scientifiques et permettant
I'utilisation de ces connaissances par les la so-
ciété en général.

Mots-clés: Image de marque personnelle ;
Communication; médias sociaux.



Introducao

Conforme ampliacao do uso das midias so-
ciais por quase toda a sociedade, essa necessida-
de chegou até as pessoas “consideradas comuns”,
que identificaram precisar de maior critério para
comunicar sua marca a rede de relacionamento,
de forma mais estratégica, consistente e auténtica.

O Branding atingiu um novo nivel relaciona-
do ao crescimento da internet, quando se iden-
tifica a necessidade de gerenciar identidades
on-line, abrangendo de que modo os individuos
querem se posicionar e comunicar diante de seu
circulo profissional e social.

Um dos principais motivadores deste estu-
do é conhecer as principais estratégias de ges-
tao adotadas no processo de Personal Bran-
ding, para comunicar a Marca Pessoal nas
midias sociais e, como resultado, promover re-
putacao de credibilidade junto a audiéncia de
determinado individuo.

Busca-se também apurar a relagdo entre a
Comunicacao - responsavel pela identidade, po-
sicionamento e imagem da marca e o Marketing
- encarregado das estratégias de divulgacao defini-
das no processo de Personal Branding. Pretende-
-se, ainda, corroborar ou refutar a premissa de que
pessoas também podem ser objeto de gestdo como
uma marca, no contexto de Marketing e Branding.

Adicionalmente, considera-se pertinente
abordar o mercado de trabalho atual, mediante
forte adocao do trabalho on-line, para avaliar
em que medida essa mudanca de paradigma no
cenario profissional implica alterac6es na socie-
dade de forma geral. Vale dizer que as midias so-
ciais podem funcionar como espécie de “vitrine”,
para individuos comunicarem sua Marca Pesso-
al diferenciando-se de seus concorrentes junto a
um potencial empregador ou clientes.

O estudo tem por finalidade ressaltar como
a Marca Pessoal evoluiu nas duas altimas déca-
das, quais as principais mudancas decorrentes
dessa evolucao e como elas impactam o processo
de Personal Branding. Por tltimo, a intencao €
fornecer pistas para pesquisas futuras sobre as
tematicas investigadas, além de propor formas
para que a sociedade usufrua esses conhecimen-
tos, especialmente num mercado de trabalho em
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forte transformacao tecnologica, onde a reputa-
¢ao on-line alcanca espaco e relevancia.

Assim, por meio de uma revisao teorica da
literatura da especialidade, os principais temas a
serem revisitados e contextualizados sao:

a) evolucao conceitual e societal de Mar-
ca Pessoal - das referéncias mais antigas as mais
recentes;

b) estratégias de gestao da Marca Pessoal;

¢) atributos essenciais para a efetiva gestao
da Marca Pessoal;

d) elementos fundamentais que compoem
a evolucao do processo de Personal Branding;

e) dinamicas comunicacionais com énfase
na utilizacao das midias sociais;

f) consolidacao da Marca Pessoal no mer-
cado de trabalho - novas demandas e novas pro-
fissOes que surgem em decorréncia da utilizacao
das plataformas digitais.

1. Branding Pessoal — evolucao conceitu-
al e societal
A citacao mais amplamente conhecida sobre
Marca Pessoal é de Tom Peters (1997) no artigo
denominado The Brand Called You, publicado na
revista Fast Company. Rampersad (2009) corro-
bora Peters (1997) afirmando que todos tém uma
Marca Pessoal, mas a maioria das pessoas nao
esta ciente disso e nao a administra de forma es-
tratégica, consistente e eficaz. A premissa para
o Branding Pessoal é que todos tém o poder de
ser a sua propria marca e o principal trabalho de
uma pessoa é ser a sua propria comercializadora
(PETERS, 1997).
Ja Suddaby (2010) propoe a seguinte definigao:

“Marca Pessoal é um processo estratégico de criacao,
posicionamento e manutencdo de uma impressao
positiva de si mesmo, a partir de uma combinac¢ao
Gnica de caracteristicas individuais, que sinalizam
uma certa promessa ao publico-alvo, por meio de
narrativa e imagética diferenciadas” (SUDDABY,
2010, p. 5).

Embora muita pesquisa tenha sido feita
sobre o fendmeno da marca nas redes sociais
(HOLT, 2016; GENSLER et al. 2013), observa-se
que a marca no contexto de pessoas foi mais am-
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plamente abordada na ultima década, quando se
identificou maior interesse por académicos e res-
pectivo aumento na quantidade de publicagoes
cientificas. Contudo, ainda h4 lacunas a serem
preenchidas, sobretudo relativas a conceituacao
do tema de forma mais estruturada, o que se am-
biciona contribuir a partir deste artigo.

Na literatura ha dois grandes direcionadores
para Marca Pessoal:

« Definicoes de Autoapresentacao (SCHLOS-
SER et al. 2017) incluem palavras como impres-
sao, reputacao, imagem, identidade, associando
a Marca Pessoal a forma como terceiros veem um
individuo.

+ Definicoes de Marketing (MARWICK e
BOYD, 2011; BENDISCH et al. 2013) usam pa-
lavras como produto, valor agregado, diferencia-
cdo, comparando o processo de Marca Pessoal
ao do produto, mediante os principios de marke-
ting.

Parece haver um crescimento no meio cien-
tifico que reconhece que os humanos podem de
fato ser uma marca (CHEN, 2013; GANDINI,
2016). A teoria pode ser sustentada, na pratica,
por figuras publicas, devido ao posicionamento
frente a seus publicos.

Entretanto, com o uso ampliado das midias
sociais por quase toda a sociedade, essa postura
chegou até as “pessoas consideradas comuns”,
que também identificaram a necessidade de
maior critério para comunicar sua marca para a
rede de relacionamento, baseado em mais estra-
tégia e consisténcia. A Marca Pessoal se tornou
uma importante tarefa de Marketing para as pes-
soas comuns e acelerou nos sites de redes sociais
da Web 2.0. (SHEPERD, 2005).

O cenario permitiu constatar que o Bran-
ding, anteriormente responsavel pela gestao de
produtos e servicos, passou a ser estendido a
pessoas, salientando os aspectos diferenciadores
de determinado individuo, diante de seus con-
correntes. Ou seja, gerou reputacao de credibi-
lidade. Branding atingiu um novo nivel junto
do crescimento da internet, onde se identificou
a necessidade de gerenciar identidades on-line,
abrangendo de que modo os individuos querem
se posicionar e se comunicar com seu circulo

profissional e social. A proliferacao da internet
resultou, assim, na criacao de novos espacos so-
ciais e de Marketing, originando novas formas de
interacao e de formacao de identidade (OZUEM
et al. 2008).

2. Personal Branding — estratégias de ges-
tao da Marca Pessoal

Ainda que a terminologia e o contexto variem
entre os autores, pode ser resumido e entendi-
do que o processo de gestao da Marca Pessoal
é construido por trés pilares principais: identi-
dade, posicionamento e imagem de marca (de
CHERNATONY e MCDONALD, 2003). A identi-
dade se refere ao que ela significa, o que oferece,
a promessa de marca, valores e personalidade. O
posicionamento da marca se refere ao valor e a
singularidade em relacao aos seus concorrentes
(KELLER, 2008), enquanto a imagem € explica-
da como as percepgoes e associagdes na mente
dos consumidores. A referida imagem esta fre-
quentemente ligada a reputacao, ou seja: o que
os consumidores pensam e dizem sobre a marca.

Uma marca de sucesso depende da diferen-
ciacao e posicionamento. Kotler e Keller (2016)
definem posicionamento como arranjar um pro-
duto para “ocupar um lugar distinto nas mentes
do mercado-alvo” em relagao aos produtos con-
correntes (p. 275).

Grande parte dos defensores da Marca Pes-
soal argumenta que a marca dos humanos ¢é se-
melhante a de produtos e servigos, em que um
individuo deve identificar e, em seguida, pro-
mover seus tracos distintivos e pontos fortes
para um publico-alvo (LABRECQUE, MARKOS
e MILNE, 2011). No caso de produtos e servicos
o Branding é responsavel por torna-los lembra-
dos pela maior quantidade possivel de consu-
midores, preferencialmente no segmento onde
estao posicionados.

Por exemplo: de acordo com o Datafolha -
instituto brasileiro de pesquisas, foi apurado que
em levantamento anual, efetuado em 2020, as
marcas Coca-Cola, Nike, Samsung e Omo ocu-
param o top of mind no cenario do brasileiro,
independente da categoria onde estao inseridas.
Conforme o referido instituto, o proposito des-



sas marcas junto de sua capacidade de ajuste aos
tempos de confinamento, derivado da pandemia
do Covid-19, foram cruciais para alcancarem o
posicionamento, num momento de tamanha in-
certeza e revisao de valores dos inquiridos - ci-
dadaos comuns da sociedade — pelo Datafolha.

Ja na perspectiva de pessoas, a consagrada
revista americana Time realiza um levantamento
anual sobre as cem pessoas mais influentes do
mundo, distribuidas em varias categorias. Em
2021 a Unica integrante brasileira do ranking foi
a empresaria Luiza Helena Trajano, presidente
do conselho da rede de varejo Magazine Luiza,
que comecou com uma unica loja, e durante
pandemia conseguiu aumentar em cerca de 60%
suas vendas, num montante de R$43,5 bilhoes.
Nesse periodo, além do ganho financeiro, o Ma-
gazine Luiza ajudou pequenos empreendedores
a atuar no ambiente digital, além de integrar um
grupo de empresarios na aceleracao da vacinacao
contra o Covid-19. Atitudes diferenciadas, au-
ténticas e com valores convergentes respaldam a
reputacdo de Luiza Trajano no ambiente de ne-
gocios, mas sobretudo perante a sociedade, onde
ela pode ser considerada uma Marca Pessoal de
alto valor agregado.

Um ponto crucial na gestao da Marca Pesso-
al é a visao estratégica que seu processo requer
e que costuma estar diretamente relacionada ao
estabelecimento de objetivos especificos do indi-
viduo. O recurso é fundamental, porque impri-
me direcao e tangibilidade ao processo de busca
por resultados almejados. Assim, o processo de
gestao da Marca Pessoal, mais do que um con-
ceito de Marketing, alia estratégia, planejamento
e comunicacao para desenvolver uma Marca Pes-
soal suficientemente distinta, comparativamente
com as demais existentes no mercado. Paraisso é
necessario algum fator distintivo que a destaque
das demais. O ideal é atingir um posicionamento
diferenciado e auténtico (ZARKADA, 2008).

Como ja contextualizado, a gestao de marcas
para pessoas pode ser caracterizada pela aplica-
cao dos principios de Marketing e tem evoluido
para segmentos por nicho, como: atletas (ARAI,
KO e KAPLANIDOU, 2013), modelos, trabalha-
dores do conhecimento (BANDINELLI e ARVI-
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DSSON, 2013; GANDINI, 2016), blogueiros e
influenciadores (DUFFY e HUND, 2015; ERZ e
CHRISTENSEN, 2018). Resumindo: as pessoas
usam cada vez mais as midias sociais para elabo-
rar e divulgar uma imagem particular de si mes-
mos (DUFFY e HUND, 2015; MARWICK, 2013).

E nao é raro encontrar os que se posicionam
em diferentes plataformas, de forma totalmente
distinta, por meio de elementos de comunicagao,
tais como: foto de perfil, narrativa, imagética e
rede de contatos. O objetivo subjacente a essa
adaptacao ou foco pode ser considerada tnico,
ou seja: gerar impressoes favoraveis a intencao
de estar presente naquela rede, levando em conta
caracteristicas intrinsecas nos setores profissio-
nal, social, entretenimento, relacionamento, etc.
As definicoes de Marca Pessoal sao consistentes
na intencionalidade positiva do tema. Autores
concordam que seu objetivo principal é estabe-
lecer impressoes favoraveis (LEE e CAVANAU-
GH, 2016), ser atraente, valioso, confiavel ou
desejavel (TABOADA, 2014).

Pessoal € o seu legado, é a maneira co-
mo os outros se lembram de vocé por meio de
suas acoes, experiéncia e as conexoes emocio-
nais que voceé faz” (p. 8). Essas impressoes se-
rao decisivas nas relacoes a serem construidas
e poderao favorecer, ou desfavorecer, conforme
consisténcia e credibilidade atribuidas na per-
cepcao de terceiros, que resultam na reputacao
de determinado individuo.

2.1 Atributos de Marca Pessoal

Ha relativo consenso, tanto nas publicacoes
mais antigas, quanto nas mais recentes, que o
processo de gestao da Marca Pessoal é de nature-
za enddgena numa etapa inicial e primordial pa-
ra o desdobramento e planejamento das etapas
subsequentes. Autoconsciéncia, introspecgdo e
habilidades criticas (LORGNIER e O'ROURKE,
2011) sdo vistas como essenciais para descobrir o
“eu interior”, uma combinacao de autoidentida-
de, valores e crencas pessoais, autoimagem e ob-
jetivos pessoais. A autodescoberta é o primeiro
passo no processo de Marca Pessoal discutido na
literatura revisada e os estudiosos parecem con-
cordar que a autoconsciéncia € a etapa inicial do
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processo de Marca Pessoal (GARCIA MONTERO
et al. 2014; CEDERBERG, 2017).

Segundo Montoya e Vandehey (2002), para
a eficacia de uma Marca Pessoal ela precisa estar
fundamentada em trés pilares:

a) Diferenciacao: o que distingue determina-
da pessoa das demais;

b) Especializacdo: ser referéncia em alguma
area ou dominio de conhecimento;

¢) Autenticidade: ser uma marca tnica, au-
téntica e transparente.

Diferenciacdo é um atributo de marca bas-
tante destacado na literatura e subsidia a gestao
da identidade, posicionamento e imagem. Essa
distin¢ao é considerada aquele “algo tinico” que
toda pessoa tem e que influenciara fortemente
a comunicacao junto a rede de relacionamento.
Toda pessoa é tnica. Logo, é necessario destacar
a importancia de cada individuo, descobrir o que
realmente o diferencia, encontrar sua Proposta
Unica de Valor, que sdo os elementos diferen-
ciadores que compoem cada pessoa. Para de-
senvolver qualquer marca é fundamental auto-
conhecimento aprofundado, mediante algumas
reflex6es, como: Quem somos? Para onde que-
remos ir? Quais nossos objetivos e metas? Esses
sao fatores essenciais para o desenvolvimento de
qualquer estratégia pessoal (SCHAWBEL, 2010).

Especializacdo numa area de atuagido. Ram-
persad (2008), recomenda divulgar em varieda-
de de canais de midia o trabalho consistente com
a marca e valores pessoais; ganhar experiéncia e
presenca nas areas onde a marca é “fraca”; pro-
mover e comercializa-la com frequéncia e con-
sisténcia; fazer escolhas conscientes relativas as
pessoas as quais se associa; construir uma rede
forte; entregar a promessa de marca. Em resu-
mo, viver de acordo com essas premissas.

Autenticidade é outro elemento fortemente
salientado na literatura e vai influenciar a cre-
dibilidade da marca de uma pessoa. Diferente-
mente do Branding de produtos e servicos, onde
é possivel atribuir qualidades e beneficios, no
relativo a pessoas o processo € inverso. Destaca-
-se 0 que o individuo ja é, o que pode fazer por
outrem. Enfim, comunica essas caracteristicas e
diferenciais a um determinado publico. Personal

Branding é a permissao para ser auténtico. Para
tanto, requer forma eficiente de esclarecer e co-
municar o que faz um individuo ser diferente e
especial. E preciso compreender seus atributos
unicos — seus pontos fortes, habilidades, valores
e paixoes, de forma a usa-los para se diferenciar
dos concorrentes (ARRUDA, 2003, p. 6).

Mas, além dos atributos ja comentados, co-
mo identidade, posicionamento, imagem, dife-
renciacdo, especializacdo e autenticidade, exis-
tem outras habilidades que podem integrar o
processo de Marca Pessoal. Lorgnier e O’rourke
(2011) identificaram habilidades especificas ne-
cessarias para a Marca Pessoal, como: tecnologi-
cas, metacognitivas, criativas e criticas. Portanto,
podemos supor que individuos com habilidades
digitais superiores capazes de descobrir seus
proprios pontos de diferenciacao competitiva e
transformé-los criativamente em narrativas e
imagens atraentes, tém maiores chances de su-
cesso profissional e pessoal se atuarem de forma
estratégica e socialmente adequada.

Em ultima instancia, o que se pretende com
o conjunto de atributos de Marca Pessoal é que
ela represente uma imagem auténtica e positiva,
contribuindo para que o individuo tenha reputa-
c¢do de credibilidade que, em consequéncia, per-
passe todas as suas relacoes.

Alguns autores associam reputacdo a uma
Marca Pessoal (SCHLOSSER et al. 2017), mas
existem diferencas entre esses conceitos. Zinko
e Rubin (2015) observam que a pesquisa sobre
reputacdo ainda nao estd bem desenvolvida e
propdem sua propria definigio:

“uma identidade perceptiva formada a partir das
percepgoes coletivas de outros, que é reflexo da
combinacdo complexa de caracteristicas pessoais
salientes e realizacoes, comportamento demonstra-
do e imagens pretendidas apresentadas ao longo de
um periodo de tempo, conforme observadas direta-
mente e / ou relatadas de fontes secundérias, o que
reduz a ambiguidade sobre o comportamento futuro

esperado” (p. 218).

Embora ainda nao haja consenso sobre a
conceituacao de reputacao, talvez pela sua forte
caracteristica de intangibilidade, constata-se que
o termo é de fundamental relevancia no processo



de Marca Pessoal. Atualmente, ji existem ferra-
mentas capazes de avaliar e mensurar em que
medida a autoimpressao de determinado indivi-
duo estd em consonancia com sua imagem per-
cebida por terceiros. Conforme Schawbel (2010),
quanto menor o gap entre autoimpressao e ima-
gem percebida, mais forte sera a Marca Pessoal
de determinado individuo. Ao contrario, quanto
maior o gap entre os referidos parametros, mais
fragil sera essa marca. Ou seja: o processo de
gestao, afericdo e acompanhamento devera ser
constante.

2.2 Evolucao do processo de Personal
Branding

Narevisao de literatura realizada foi possivel
identificar natural evolucao relativa a denomina-
cao do processo de gestao da Marca Pessoal, onde
o termo mais classico Personal Branding (passa
ser denominado também por Human branding
(CLOSE, MOULARD e MONROE, 2011; ERZ e
CHRISTENSEN, 2018), ou Auto-branding.

H4 relativa coesao referente ao processo de
gestao no alinhamento conceitual realizado e, na
maioria dos casos, sao enumerados passos equi-
valentes, que podem ser atrelados aos conceitos
de Marketing e Branding. Quast (2013) afirma
que criar Marca Pessoal é muito parecido com
desenvolver marca para produto.

Segundo Quast (2013), hipoteticamente, ca-
da produto que esta na prateleira de uma loja é
diferente de outro em algum aspecto ou forma.
As mesmas diferenciacoes sdo necessarias quan-
do se desenvolve Marca Pessoal, para se distin-
guir dos concorrentes. A citada autora recomen-
da seguir seis etapas para o desenvolvimento de
Marca Pessoal: a) Identificar metas e objetivos;
b) Fazer pesquisas; ¢) Decidir os atributos; d)
Avaliar a imagem atual; e) Desenvolver um pla-
no; f) Gerenciar a marca em crescimento.

Alguns pesquisadores citam os modelos da
literatura popular, como “extrair, expressar e
exsudar” de Arruda (CHEN, 2013, p. 334), ou o
modelo de trés etapas de MCNALLY E SPEAK
(2002): “a) identificar as areas onde suas compe-
téncias sao importantes; b) examinar padroes e
valores; c) definir seu estilo” (GANDER, 2014, p.
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101). Apo6s definir a identidade da marca e iden-
tificar sua unicidade — esta sera trabalhada na
etapa de posicionamento, para em seguida ser
comunicada aimagem. O processo de Marca Pes-
soal envolve encontrar uma exclusividade, cons-
truindo uma reputacao com base no que deseja
ser conhecido e permitindo ser reconhecido por
eles (STELZNER, 2019).

Por outro lado, Rampersad (2008) propoe
em detalhes as etapas de definicdo do processo
de Marca Pessoal, como a seguir:

a) Definir a ambicao pessoal: identidade,
unicidade, especialidade, diferenciacao e valores
de um individuo.

b) Definir e formular a Marca Pessoal: um
“eu” auténtico, distinto, relevante, consistente,
significativo e persuasivo para a promessa de
marca e usa-lo como ponto focal do comporta-
mento e acoes.

¢) Desenvolver a declaracao de Marca Pes-
soal: realizar uma analise SWOT pessoal (pontos
fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas).

d) Definir a histéria da Marca Pessoal: é a
esséncia do que se quer dizer sobre uma marca
para produzir uma reacao emocional positiva.

e) Criar um logotipo pessoal: um tinico sim-
bolo grafico que representa a Marca Pessoal.

f) Determinar o publico e quais sdo suas
maiores necessidades.

g) Desenvolver um plano de ac¢ao integrado
com base na ambicdo pessoal e Marca Pessoal
para alcancar objetivos e eliminar qualquer ele-
mento negativo.

Além das recomendacoOes teodricas relacio-
nadas com o processo de Personal Branding, ha
também autores que sinalizam os cuidados que
se deve ter ao realizar a gestao da Marca Pesso-
al, porque diferentemente das acoes voltadas a
produtos, onde é possivel e relativamente facil
descontinuar a fabricac¢do caso haja algum pro-
blema. No caso da Marca Pessoal ela envolve
a identidade de uma pessoa e se houver algum
dano, sera bem mais dificil e delicado ajustar ou
consertar, pois tera impacto direto na sua repu-
tacdo. As incompatibilidades entre seus objetivos
declarados e julgamentos de outros representam
falhas de Branding (LABRECQUE et al. 2011).
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Nesse sentido, pesquisadores defendem
que a manutencao de autorreflexao e feedbacks
de forma regular sdo cruciais para o sucesso do
processo de Personal Brading. Por exemplo,
Khedher (2015) vé tanto a reflexividade quanto
o feedback como pecas integrantes do processo
de Branding Pessoal. Apesar de criticar a forma
como a Marca Pessoal esta sendo imposta a so-
ciedade, Wee e Brooks (2010) também veem seus
beneficios, pois “as estratégias de Marca Pessoal
visam claramente o desenvolvimento da reflexi-
vidade, pois incentivam os atores a se engajarem
em uma autoavaliacao cuidadosa e critica sobre
seus pontos fortes e fracos” (p. 47).

Por defini¢do, Marca Pessoal é uma cons-
trucao dinamica, sujeita a ajustes e mudancas
continuas. As Marcas Pessoais precisam de ma-
nutencao (LORGNIER e O'ROURKE, 2011), ou
seja, reavaliacao e monitoramento persistentes
(CEDERBERG, 2017), o que é alcancado através
da repeticao constante dos processos descritos
anteriormente. Essa reavaliacao é oportuna na
medida em que os objetivos especificos podem
mudar de acordo com o ciclo de vida da pes-
soa, enquanto sua identidade, valores e crencas,
possivelmente se manterdo menos alterados ao
longo do tempo.

E para avaliar a dissonancia entre marca
projetada e marca percebida hé varios métodos,
desde os mais criteriosos, aplicados por empre-
sas especializadas, até os mais simples que po-
dem ser feitos junto as redes de relacionamento
mais proximas de uma pessoa comum. Talan
(2017) sugeriu seguir os seguintes passos para
entender sua Marca Pessoal. a) Pergunte as pes-
soas quem elas acham que vocé é e o que acham
do seu trabalho; b) Reflita sobre a eficacia com
que vocé cria conexdes emocionais com outras
pessoas; ¢) Avalie por que voceé € valioso e as ha-
bilidades que o diferencia de outros; d) Examine
seus ativos tangiveis e soft. Essa visao de tercei-
ros sobre sua Marca Pessoal é uma sinalizacao
da reputacao.

2.3 Estratégias de comunicacao da Marca
Pessoal
Segundo Peters (1997), tudo sobre uma pes-

soa comunica sua Marca Pessoal, citando varias
situagdes comuns que nem sempre sao lembra-
das nesse contexto, tais como: o posicionamento
numa reuniao de trabalho, a comunicacao escrita
utilizada num e-mail, a comunicacao verbal uti-
lizada num telefonema, a mensagem constante
num cartao de visita, a imagem projetada por
meio da indumentaria, as postagens publicadas
por meio das midias sociais.

O citado autor sintetiza que a reputacao per-
cebida pela rede de contatos de um individuo é
de grande poder, por isso defende ser primordial
cuidar da mensagem que se transmite por meio
dessas interacoes. Adicionalmente a esses ele-
mentos ele acrescenta a importancia da imagem
pessoal, da comunicacao nao-verbal e da postu-
ra corporal que também comunicam fortemente,
sobretudo, por serem ac¢oes percebidas por ou-
trem de forma inconsciente.

Um dos principais motivadores do artigo
é investigar quais estratégias sao realizadas no
processo de Personal Branding para comunicar
a Marca Pessoal, por meio das midias sociais.
E, como resultado, promover uma reputacao de
credibilidade junto as redes de relacionamento.
Os estudiosos sao unanimes quanto a necessida-
de de uma narrativa (BROOKS e ANUMUDU,
2016; EAGAR e DANN, 2016; PERA et al. 2016)
e imagens relacionadas.

Nas citagdes mais recentes sobre Marca Pes-
soal é bastante comum encontrar ja os atributos
de comunicacao associados as midias sociais, tais
como narrativa, contetido, imagética para carac-
terizar o referido termo. Com base na definicao
fornecida por Ottovordemgentschenfelde (2017)
Marca Pessoal é um conjunto de caracteristicas
de um individuo (atributos, valores, crencas)
vertidas na narrativa e imagens diferenciadas,
com o intuito de estabelecer vantagem competi-
tiva na mente do publico-alvo.

Segundo Arruda (2009), existem trés qua-
lidades fundamentais numa marca forte, seja
pessoal ou corporativa: clareza, consisténcia e
constancia.

a) Clareza é importante porque é fundamen-
tal ser claro e auténtico sobre quem o individuo é.
Deve-se entender a Promessa de Valor e como ela



permite influenciar pessoas que podem ajudé-lo
a atingir seus objetivos (ARRUDA, 20009, p. 409).

b) Consisténcia se refere a importancia de
ser persistente na comunicacdo da marca. E im-
portante garantir que a marca seja consistente no
que comunica.

¢) Constancia refere-se a importancia de es-
tar sempre visivel para o pablico-alvo.

Arruda (20009, p. 410) ilustra este aspecto e
cita: “Uma das marcas pessoais de maior sucesso,
visibilidade e constancia, comercialmente e pes-
soalmente é Oprah Winfrey”. A atriz e apresen-
tadora americana certamente coloca em pratica
as trés qualidades preconizadas como essenciais
na comunicacao, pelo citado autor, tornando-se
uma Marca Pessoal com inegéavel poder de influ-
éncia e persuasdo em ambito mundial.

Apos definicao de qual estratégia usar é im-
portante construir a mensagem e a forma de
narrativa que subsidiara os contetidos a serem
publicados. Castrillon (2019) afirmou que, para
aumentar a reputacdo de uma marca, o primeiro
passo é estabelecer estratégia e mensagem. En-
tdo, a marca tem que mostrar a “prova” de por-
que deveria ser confiavel, o que constroi a repu-
tacdo da marca no longo prazo.

A definicdo de um planejamento criterioso,
nos tipos de midia social adequados, por meio
de uma narrativa coesa voltada a um publico
bem delineado, mediante acompanhamento das
agoes de comunicacao constituem passos impor-
tantes para o éxito da gestao de marca.

O Branding Pessoal ocorre em contextos so-
ciais onde multiplos grupos de interessados coe-
xistem e colaboram. A conseqiiéncia é que o valor
da marca é criado pelas relacoes sociais entre as
partes interessadas, gravitando em torno dos in-
dividuos envolvidos na criacdo de suas marcas
(GANDINI, 2016). E a comunicac¢ao, por meio
das midias sociais, tornou esse ambiente mais
dinamico, global e sobretudo exposto a opiniao
de um maior contingente de pessoas, favorecen-
do o crescimento de forma mais célere. Outras
consequéncias sdo que as partes interessadas
contribuem para a validacdo da Marca Pesso-
al (BANDINELLI e ARVIDSSON, 2013; ERZ e
CHRISTENSEN, 2018) e fornecem contetido de
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midia e recursos adicionais para apoiar a cons-
trucao de marcas.

E essa validagdao também contribui para ou-
tro aspecto bastante intangivel que é o capital
social de determinado individuo, que caracteriza
o seu poder de influéncia em determinado seg-
mento ou area de atuacao.

2.3.1 Abrangéncia e aspectos de comunica-
c¢ao da Marca Pessoal nas midias sociais

Nos ultimos 20 anos o conceito Marca Pes-
soal vem sendo transformado, o que pode ser
atribuido a proliferacao da comunicagao e a as-
censao das midias sociais, que proporcionaram
as pessoas a capacidade de usar a internet para
criar e promover autoapresentacoes (ALBRI-
GHT e SIMMENS, 2014). Autoapresentacoes
podem ser compreendidas como forma inten-
cional de comportamento visando influenciar a
percepcao de terceiros.

A mudanca profunda da comunicacao off-
-line para on-line apresenta varios impactos
para a sociedade em diferentes perspectivas,
como sociologica, psicologica, econémica
e comunicacional, no tocante a forma como
os individuos utilizam as midias sociais para
se comunicarem e gerar conexao com outras
pessoas. Ha um crescente corpo de pesquisas
buscando explorar o uso das midias sociais na
perspectiva dos usuarios (DAVID e CAMBRE,
2016; HERMIDA et al. 2012).

Astecnologias sao sempre produzidas social-
mente; consequentemente, € importante ana-
lisar as formas como as pessoas usam as redes
sociais (CASTELLS, 2000, 2009). Atualmente, a
grande maioria que vive em centros urbanos tém
acesso a internet e, consequentemente, as midias
sociais, onde criam perfis para se comunicarem
em sociedade. Sendo assim, mostram um pouco,
ou muito, de sua personalidade para os publicos
com os quais se relacionam, na perspectiva de
criar conexoes. Em vez de questionar os efeitos
datecnologia, ¢ mais util entender os “padroes de
socialidade” que surgem on-line e off-line com as
novas tecnologias (PAPACHARISSI, 2005).

Na literatura revista observa-se a proemi-
néncia da Marca Pessoal em decorréncia do sur-
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gimento e rapida ampliacao do uso das midias
sociais pela sociedade. E mais: ela é cada vez
mais importante na era digital da Web 2.0, mi-
dias sociais como Facebook, YouTube, Google,
Twitter e Blogs. Muitos outros aplicativos en-
traram em cena e tornando virtualmente impos-
sivel para qualquer pessoa deixar de criar uma
Marca Pessoal, quer quisesse ou nao (VASALOU
e JOINSON, 2009; MARWICK e BOYD, 2010;
WAY, 2011).

De acordo com BEER (2008), essas tecnolo-
gias estao de tal forma integradas ao quotidiano
que, para entendé-las nao faz sentido separa-las
da forma como vivemos, interagimos com os ou-
tros, formamos e mantemos relacdes sociais.

Estudos esbocam que marca é um conjunto
de préaticas que giram em torno de um social me-
dia (CENTENO e WANG, 2017; ERZ e CHRIS-
TENSEN, 2018). Na literatura, percebe-se que as
defini¢does mais recentes relativas a Marca Pes-
soal estao direcionadas a vertente do contetido
relativo a comunicacao. Contudo, esse atributo
é apenas parte do processo. E preciso discerni-
mento para nao reduzir o conceito de Marca Pes-
soal ao fato de estar presente nas midias sociais
— sem duavida, uma das ferramentas ou instru-
mentos para realizar a comunicacao de determi-
nada marca, mas nao a representa por si so.

Como sintetiza Mark Deuze (2011, p. 145), “0
principio que rege a vida nas midias é autocriacao
mediada no contexto de uma conectividade global
sempre disponivel”. As midias sociais alcancaram
uma dimensao na vida em sociedade que grande
parte dos individuos as consideram principais
fontes de informacao, conhecimento, entreteni-
mento, mas sobretudo, como meio de comuni-
cacao, por meio de suas intmeras plataformas.
Nesse universo global e on-line pessoas estabele-
cem os mais diversos tipos de relacoes, inclusive
influenciam umas as outras, por meio de opiniao
e informacao, de forma rapida, pois ja nao ha bar-
reiras geograficas. Partimos do pressuposto que
as midias sdo centrais para a experiéncia humana,
operando de forma substantiva nos fluxos de sig-
nificados das sociedades e, como tal, nos formatos
de (re) construcao de sentido dos agentes sociais
(CURRAN, 2003; CASTELLS, 2010).

Com o crescimento das midias sociais, o ni-
vel de exposicao pessoal ficou exacerbado e as
consequéncias podem igualmente ser grandes, se
nao forem cuidadas de forma criteriosa. A midia
social permitiu que os individuos criassem “per-
fis” pessoais em varios sites, por meio do qual
eles podem se construir e se apresentar a amplos
publicos (SHIH, 2009; HOLT, 2016). Grande
parte dos autores de Marca Pessoal destacam
a importancia desses perfis serem congruentes
com a identidade do individuo ali representado.
Uma Marca Pessoal “precisa ser consistente na
forma como se comunica” (ORLIC, 2016).

Vérios artigos cientificos abordam especifi-
camente os artefatos de esforcos de Marca Pes-
soal, como selfies narrados (EAGAR e DANN,
2016), fotos do LinkedIn, fotos do Instagram
(GEURIN-EAGLEMAN e BURCH, 2016), videos
do YouTube (CHEN, 2013) e ePortfolios (JONES
e LEVERENZ, 2017). E o uso desses artefatos de-
vera estar a servigo do posicionamento definido
do planejamento estratégico da marca.

Independente de que tipo de midia usar, é
de fundamental importancia destacar que ela é
o canal onde ocorre a comunicac¢io que definira
o sucesso do posicionamento do individuo, e nao
a ferramenta em si, no caso o tipo de tecnolo-
gia utilizada. H4 consenso generalizado de que o
principal motivador para a Marca Pessoal é a fa-
cilidade de acesso a tecnologia, especialmente as
ferramentas da Web 2.0, como midias sociais e
blogs (HOLTON e MOLYNEUX, 2017). “Se antes
a reputacao pessoal era considerada crucial para
celebridades e politicos, as ferramentas on-line
permitiram que a reputagao pessoal se tornasse
um importante tarefa de marketing para as pes-
soas comuns” (PERA et al. 2016, p. 45).

3. Consolidaciao da Marca Pessoal no mer-
cado de trabalho

A maior parte da literatura de Marcas Pes-
soais sugere que a marca € a chave para o suces-
so pessoal e profissional (RAMPERSAD, 2008;
GEHL, 2011; GANDINI, 2016; COVIL, SULLI-
VAN e CHENEY, 2005).

O cenério atual do mercado de trabalho esta
em profunda transformacao, tornando-se incon-



testavel durante os anos 2020 e 2021, no de-
correr da pandemia do Covid-19. Profissionais
em ambito mundial foram praticamente “obri-
gados” a trabalhar virtualmente, de um dia pa-
ra outro, mudando drasticamente os processos
laborais e, sobretudo, a forma de se relacionar
e comunicar, impactando diretamente a per-
formance e, em consequéncia, a percepcao da
Marca Pessoal nos contextos onde se insere. Na
medida que a voz da imprensa popular sobre
Marca Pessoal se torna cada vez mais difundida,
pintando um quadro consistente de que o traba-
lho padrao esta obsoleto, que a autorrealizagao
€ uma condicao sine qua non de sucesso e que 0s
interesses organizacionais e pessoais sao diver-
gentes (VALLAS e CUMMINS, 2015), a ciéncia
precisa dar um passo a frente para corroborar
ou refutar tais alegacoes.

Estudos de tendéncias indicam que a pan-
demia acelerou a adogdo do trabalho on-line
que, certamente, continuara a ser adotado mes-
mo apos o fim dos periodos de confinamento,
buscando ganhos de escala para empresas e
empregadores. Trata-se uma nova realidade
mundial, em termos sociais e econdémicos, re-
querendo de cada individuo um novo posicio-
namento pessoal e profissional.

O mercado tem se tornado velozmente mais
tecnologico, agilizando, simplificando e, conco-
mitantemente, expondo todo um contingente
de pessoas a interagirem num universo virtual.
Nesse cenario, pessoas gradualmente se cons-
cientizam da importancia de cuidar de sua Marca
Pessoal. Com a explosao dos meios de comuni-
cacdo social, a informacao orientada para o con-
sumidor esta a tornar-se uma forma importante
de criar uma consciéncia pessoal, estabelecer
credibilidade, impulsionar a diferenciacao e ge-
rir perspectivas em Marcas Pessoais que podem
ser transformadas para um novo negocio (VIT-
BERG, 2010).

De acordo com CASTRILLON (2019), pesso-
as mudam de emprego, em média, a cada dois ou
trés anos. Em 2020, trabalhadores auténomos e
contratados eram 43% da forca de trabalho dos
EUA. Ele afirmou que os trabalhadores precisam
ser capazes de “comunicar-se claramente quem
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eles sao e o que fazem para se destacar perante
os clientes e empregadores em potencial” (CAS-
TRILLON, 2019). Essa mudanca de paradigma
no cenario profissional implica alteragdes na so-
ciedade de forma geral, onde procura-se identifi-
car quais as dinamicas e praticas mais adequadas
para as pessoas consideradas comuns se posicio-
narem da forma mais consistente e auténtica,
perante seus publicos, de forma a produzir repu-
tacdo de credibilidade, promovendo, inclusive,
empregabilidade.

O mercado de trabalho atual tem caracte-
risticas peculiares exigindo dos profissionais
alguma adaptacao quanto a forma para divul-
garem a si mesmos, seja como um potencial
candidato a um empregador, ou como empresa
em busca de clientes. Assim, a Marca Pessoal
torna-se imprescindivel para comunicar es-
se conjunto de competéncias técnicas e com-
portamentais para determinado publico, pre-
dominantemente, de forma virtual, por meio
das midias sociais. Nao estar presente nesses
canais pode resultar em invisibilidade para
o mercado. A demanda ja foi vocalizada para
identificar as habilidades necessarias para uma
Marca Pessoal eficaz (MANAI e HOLMLUND,
2015), desenvolver o contetido dessa formacao
(LORGNIER e O'ROURKE, 2011) e fornecer
orientacdo sobre a decisao de se envolver nela
ou permanecer digitalmente invisivel.

No entanto, aprofundando o debate ético,
PAGIS e AILON (2017) apontam que aprender
as habilidades complexas de Branding Pessoal
pode nao ser acessivel a todos. Nesse contexto
o contingente de profissionais que trabalham de
forma independente e precisam gerir seu nome -
propria empresa - precisarao mais que outros do
suporte do Personal Branding.

SCHLOSSER et al. (2017) descobriram que
“os executivos devem revisitar suas Marcas Pes-
soais, decidindo como melhor posicionar suas
habilidades, conhecimentos e valores dentro do
contexto de suas novas organizacoes” (p. 576),
em cada estagio de transicao.

Valores é um elemento de fundamental im-
portancia no contexto de Marca Pessoal. Quando
atrelado ao mercado de trabalho deve sempre re-
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presentar convergéncia com o empregador, pois
salario e beneficios sao negociaveis, mas a causa
ou o proposito que motiva determinado profis-
sional a trabalhar numa empresa esta no para-
metro de seus valores e, geralmente, sio menos
negociaveis ou mesmo inegociaveis.

Alinhado aos valores de uma empresa, na
etapa de recrutamento, empregadores, gradati-
vamente, usam as midias sociais para tomar a
decisao sobre a contratacao, ou nao, de determi-
nado individuo, baseado nos “registros digitais”
encontrados na internet. Esse direcionamento
enfatiza e corrobora a fundamental importan-
cia que a Marca Pessoal alcancou no mercado,
onde muitas decisdes sao tomadas baseadas na
memoria digital arquivada na internet. Confor-
me os empregadores se voltam para midia social
para selecao de empregos (GRUZD, JACOBSON
e DUBOIS, 2017), pesquisando nomes para con-
tratacOes em potencial, fica destacada a relevan-
cia da Marca Pessoal nas redes sociais.

Sob o disfarce de varios nomes, como self-
branding e branding de identidade, branding
pessoal refere-se a “construcao de identidade
como um produto a ser consumido por outros e
uma interagao que trata o ptiblico como uma ba-
se de fas agregada, a ser desenvolvida e mantida
a fim de alcancar beneficio social ou economico”
(PAGE, 2012, p. 82).

Nesse repositorio publico (a internet) alguns
autores destacam propriedades especificas, co-
mo por exemplo, DANAH BOYD (2007) assinala
quatro: a) persisténcia, na medida em que o dito
permanece ao longo do tempo; b) procurabilida-
de, de toda a informacdo que alguma vez tenha
sido digitalizada; c) replicabilidade de qualquer
conversacao, de contexto em contexto; d) invisi-
bilidade da audiéncia, em menor grau a presente
que a futura.

Devido a complexidade e o ambiente de ma-
rketing em rapida mudanga, estd cada vez mais
dificil manter a vantagem competitiva da Marca
Pessoal (GRINGARTEN, 2018). Nessa perspectiva,
o estudo se faz necessario no sentido de subsidiar
maior consciéncia quanto a identidade e as formas
de comunicacao junto aos potenciais empregado-
res ou mesmo clientes desse mercado competitivo.

3.1 Novas profissoes no ambiente on-line

A adocdo generalizada de Tecnologias de
Informacao e Comunicacao (TIC) - especifica-
mente a midia social - moldou nossa compre-
ensio de identidade, trabalho e comunidade na
medida em que as pessoas se tornam produtores
de midia, ativos para alcancar um meio de vida
e status na economia digital (JENKINS, FORD
e GREEN, 2013). Atualmente as midias sociais
representam nao apenas uma ferramenta para
comunicar a Marca Pessoal a determinados pu-
blicos e também se tornaram fonte de trabalho.
Alguns exemplos sao os produtores de conteado
da midia social You Tube denominados You Tu-
bers, que produzem contetdo dos mais diferen-
tes segmentos e postam na plataforma no intuito
de serem “monetizados”, ou seja, obterem receita
percentual, conforme o nimero de seguidores e
visualizacOes que conseguem angariar.

Da mesma forma influenciadores do Insta-
gram que postam contetidos e fazem parcerias
para promover os mais diversos segmentos de
lifestyle, que costumam variar de produtos e
servicos, como moda, decoracdo, alimentacao,
viagens, entre outros, igualmente visando van-
tagens comerciais de publicidade, mais recen-
temente sinalizada como “contetdo pago” ou
“publi” de publicidade. Na perspectiva de anali-
se da Marca Pessoal é possivel constatar que es-
ses “profissionais” alcancam ganhos em escala,
mediante sua rede com milhares de seguidores,
obtendo faturamentos milionarios, muitas vezes
comparados a empresas de grande porte de pro-
dutos ou servicos.

Pode-se considerar tratar de nova “profis-
sao”, nova forma de gerar “renda”, para novo
publico predominantemente jovem. Essas evi-
déncias indicam que as midias sociais sao ferra-
mentas de fundamental importancia para comu-
nicar Marca Pessoal, seja uma figura publica, um
influenciador digital ou mesmo pessoas comuns.
Em geral, isso corrobora o argumento de que as
partes interessadas permitem a criacao de mar-
cas pessoais e amplia as pesquisas recentes sobre
a dimensao co-criativa de marcas pessoais (CEN-
TENO e WANG, 2017).

O surgimento das midias sociais nao impacta



apenas a forma como as Marcas Pessoais sao ou
devem ser comunicadas, mas amplia o portfélio
de profissdes que sequer existiam antes, como
por exemplo, web designer e todas as outras de-
correntes do crescimento da tecnologia, muitas
delas associadas ao universo criativo. Pesquisa
sobre varias formas de trabalhadores da nova
midia - jornalistas freelancers (COHEN, 2016),
web designers (KENNEDY, 2012), trabalhado-
res de tecnologia em Sao Francisco (MARWICK,
2013) e estagiarios nao remunerados (de PEU-
TER, COHEN e BROPHY, 2015) — comprovam a
extrema importancia de compreender as mudan-
cas nas praticas de trabalho.

Pesquisas futuras poderao aprofundar os
impactos das novas profissoes ligadas a tecno-
logia e como as novas geracoes fazem a gestao
de sua Marca Pessoal nesse ambiente dindmico,
virtual e intangivel. A cultura da tecnologia per-
meia e tem impacto duradouro em outras indus-
trias de maneiras mais sutis (HARDY, 2016),
como a “flexibilidade” do local de trabalho pro-
porcionada por novas tecnologias resultando
em funcionarios constantemente acessiveis aos
empregadores. Trata-se de uma questao impor-
tante a ser abordada em estudos futuros, porque
a conectividade pode fornecer os empregadores
uma exigencia exacerbada em relacao aos em-
pregados, justamente por meio da tecnologia.
Outro ponto a ser investigado sao ferramentas
nao especificas para o uso laboral ou talvez me-
nos formais. Por exemplo, o aplicativo WhatsA-
pp. Ele pode ser usado nas relacoes profissio-
nais, porque propicia velocidade e facilidade na
busca de soluc6es, mas muitas vezes usado fora
do horario laboral estabelecido.

Embora tenha havido uma enorme especu-
lacdo e um crescente corpo de pesquisas sobre
o uso de midia social até o momento (BOYD e
CRAWFORD, 2012; BRUNS, 2008; CHAYKO,
2016; CHRISTAKIS e FOWLER, 2009; GAUN-
TLETT, 2011), ainda ha necessidade de pesqui-
sa e evidéncia sistematica concentrada em re-
des especificas de pessoas que trabalham em
midia social. Nesta revisao identificou-se que
o fendmeno das midias sociais tem sido objeto
de muita investigacdo e publicacao cientifica.
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Entretanto, as profissoes decorrentes ainda re-
presentam uma oportunidade de maior apro-
fundamento académico.

Provavelmente, com a intensificacdo das
mudancas em curso, decorrentes da pandemia
Covid-19, quando atividades e profissoes on-line
cresceram e continuardo a expandir nos proxi-
mos anos, pesquisas futuras possam estudar com
mais profundidade a dimensao e o impacto des-
sas profissdoes no mercado de trabalho e, logica-
mente, na sociedade.

4. Conclusoes

Embora haja pesquisas sobre o fenomeno da
Marca nas midias sociais, observa-se que a pers-
petiva relativa a pessoas apresenta gaps no ali-
nhamento conceitual e profundidade cientifica,
propiciando um imenso espago de progressao.

O objetivo do artigo é, através de uma revi-
sao teodrica, investigar e discutir como o processo
de gestdao da Marca Pessoal, Personal Branding,
pode se adaptar as dinamicas comunicacionais
nas diversas plataformas de midias sociais.

Foram revisitados e contextualizados a evo-
lucdo conceitual e societal de Marca Pessoal, das
referéncias mais antigas as mais recentes; as es-
tratégias de gestdo; os atributos essenciais para a
efetiva gestao, além de elementos fundamentais
que compoem a evolucao do processo de Perso-
nal Branding. Ja no contexto da comunicagio
de Marca Pessoal foram contempladas as princi-
pais dinamicas comunicacionais, com énfase na
abrangéncia da utilizacao das midias sociais.

Em relacdo a consolidacdo da Marca Pes-
soal no mercado de trabalho foram abordadas
as novas demandas do mercado em profunda
transformacao, além de analisar as novas pro-
fissoes surgidas da intensa utilizacao das plata-
formas digitais.

Pretende-se, ainda, contribuir para suplan-
tar algumas das lacunas de conhecimento cienti-
fico e possibilitar o uso deste conhecimento pela
sociedade em geral.

Mediante a revisao da literatura agregada
aos temas em estudo, uma das principais cons-
tatacoes foi que a utilizacao eficaz das midias
sociais se tornou uma estratégia essencial no
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processo de Personal Branding, para “individu-
os comuns” comunicarem sua Marca Pessoal e
se posicionarem pessoal e profissionalmente em
sociedade, nos dias atuais.

O fio condutor que permite esse posiciona-
mento esta ligado, de forma sintética, a duas
grandes forcas: a Comunicacao, responsavel pe-
la concepcao da identidade, posicionamento e
imagem da marca; e ao Marketing, responsavel
pelas estratégias de divulgacao junto aos canais
mais adequados definidos no planejamento. Por-
tanto, conclui-se como verdadeira a premissa de
que pessoas também podem ser objeto de gestao
como uma marca, no contexto de Marketing e
Branding — ja reconhecidos com éxito no &mbito
de produtos e servicos.

Mas no cenario dos desafios impostos ao mer-
cado de trabalho atual, mediante evolucao de no-
vas formas de trabalho on-line, a Marca Pessoal
precisa se adaptar. Essa mudanca de paradigma
no cenério profissional implica alteracoes na so-
ciedade de forma geral. Passa a ser primordial uti-
lizar dinamicas e praticas comunicacionais ade-
quadas, para as “pessoas consideradas comuns”
se posicionarem de forma consistente e auténtica,
perante seus publicos, de forma a produzir repu-
tacdo de credibilidade. Logo, no contexto profis-
sional as midias sociais podem funcionar como
uma espécie de “vitrine”, para individuos comuni-
carem seus fatores distintivos e posicionarem sua
Marca Pessoal diferenciando-se dos concorrentes
em seu segmento de atuagao.

Em sintese, concluimos que as referéncias
bibliograficas antigas versavam enfaticamente no
processo de Marca Pessoal. Ja as recentes abran-
gem mais o contetido utilizado nos diversos tipos
e caracteristicas de midias sociais, destacando as
narrativas e salientando que a comunicacao pre-
cisa ser clara, consistente e constante, por meio de
conteddos interessantes e interativos, respeitando
a estratégia conforme o publico a ser trabalhado.

Chegou-se a conclusao de que a Marca Pes-
soal, atualmente, conta com uma grande forca, as
midias sociais, para comunicar fatores distinti-
vos de pessoas comuns e, por conseguinte, gerar
conexoes e relacionamentos nas mais diferentes
vertentes pessoais e profissionais, que abrangem

a vida em sociedade.

4.1 Pistas para investigacoes futuras

Na revisao da literatura identificou-se ques-
toes relacionadas a veracidade da Marca Pes-
soal, portabilidade de Marcas Pessoais (PAR-
MENTIER et al. 2013) e sua sustentabilidade
(BENDISCH et al. 2013). Alguns questionamen-
tos decorrentes dessas citagoes: seria valido ter
mais de uma Marca Pessoal, por exemplo, uma
profissional e outra social? Um individuo ao
mudar de emprego ou area de atuacao consegui-
ria fazer a portabilidade de sua Marca? Usar as
midias sociais para publicos distintos (pessoal e
profissional) em simultaneo é a melhor alterna-
tiva? Surgirao novas formas de atuacao pessoal
e profissionalmente, para criar impressao sobre
si mesmos a partir das interacoes ocorrerem em
ambiente digital?

Esse cenario global requer adaptacoes nas
formas comunicacionais, quando os individuos
precisam estar aptos a trabalhar virtualmente, se
relacionar com equipas multifuncionais, muitas
vezes, multiculturais, e, consequentemente, ge-
rar impressoes sobre suas competéncias, profi-
ciéncia e resultados, de forma quase totalmente
virtual, por meio das tecnologias disponiveis.

Considerando que o embasamento tebrico
¢ fundamental para a evolucao da producao do
conhecimento cientifico, essas mudancas es-
truturais nas formas comunicacionais, junto as
plataformas on-line representam importante
paradigma para novos estudos cientificos e em-
piricos. A velocidade das transformacoes ocorre,
atualmente, numa abrangéncia bastante distinta
das décadas anteriores, sinalizando oportunida-
de para investigadores debrucarem tempo anali-
sando seus impactos.

A mudanca social no mercado de trabalho,
onde as relacoes ocorrem num contexto virtual,
diminuindo as relagdes interpessoais, com al-
gum prejuizo no contexto das interacoes, o tra-
balho é realizado e os resultados sao obtidos. No
entanto, no tocante as relacoes sociais ha perdas
e num futuro proximo essa lacuna certamente
sera objeto de pesquisas mais aprofundadas no
meio académico, porque ha indicios de prejuizos,



a longo-prazo, dessa individualidade exacerbada
que o home office podera provocar.

Com a intensificacdo das mudancas em cur-
so, quando atividades e profissoes on-line cresce-
ram e continuarao a expandir nos préximos anos,
pesquisas futuras analisarao com maior profun-
didade a dimensao e o impacto dessas questoes
relativas ao mercado de trabalho e contribuirao
com seu uso, pela sociedade.
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